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 A B S T R A C T  
This study aims to investigate the effects of consumers’ 
internalized perception on their behavioral intention and 
customers’ locations. This research analyzes the survey data of 
100 restaurant customers in Bandung City using the simple 
regression techniques. The findings indicate that consumers’ 
higher internalized perception increases their behavioral 
intention. Further, consumers who reside in the downtown of 
Bandung City (urban consumers) exhibit a greater relationship 
between the internalized perception and the behavioral intention. 
Overall, this study suggests that restaurant owners emphasize 
their customers’ intention based on their residential location in 
their marketing strategies. 
  
A B S T R A K  
Tujuan penelitian menguji pengaruh persepsi internal konsumen 
terhadap minat berperilaku konsumen dan dukungan dari lokasi 
konsumen, dengan studi kasus pada konsumen restoran. Penelitian 
dilakukan di Kota Bandung, dengan survei pada konsumen 
restoran sebanyak 100 responden dengan analisis regresi linier 
sederhana. Hasil penelitian menemukan bahwa minat berperilaku 
konsumen pada restoran akan meningkat seiring meningkatnya 
persepsi internal konsumen pada restoran. Hasil penelitian 
menunjukkan lokasi dari konsumen yang berada di tengah Kota 
Bandung (urban) memiliki dampak yang lebih besar pada 
hubungan persepsi internal dengan minat berperilaku konsumen. 
Temuan ini bermanfaat untuk manajemen restoran di Kota 
Bandung dalam strategi pemasarannya dengan mengutamakan 
perhatian pada perilaku konsumen berdasarkan lokasi konsumen 
berada. 
PENDAHULUAN 
Saat ini sektor pariwisata memegang peranan yang sangat penting di suatu 
negara, berkaitan dengan pemasukan daerah (Sirikudta, Archarungroj, Serirat, & 
Gulid, 2010). Salah satu daerah di Indonesia yang fokus pada sektor pariwisata adalah 
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Provinsi Jawa Barat, didalamnya terdapat Kota Bandung yang menjadi salah satu 
tujuan destinasi pariwisata. Pada sektor pariwisata tentunya tidak terlepas dengan 
adanya restoran sebagai salah satu sektor pariwisata yang memegang peran penting 
dalam meningkatkan pendapatan masyarakat dan mampu menciptakan lapangan 
pekerjaan (Mudrikah, Sartika, Yuniarti, & Satia, 2014). Saat ini wisatawan yang 
datang ke Kota Bandung tidak hanya tertarik untuk mengunjungi wisata alamnya saja, 
tetapi juga tertarik untuk mengunjungi kawasan wisata berbelanja, kerajinan rakyat, 
pengetahuan sosial, terutama kawasan wisata kuliner (Besra 2012). Fenomena tersebut 
menjelaskan pentingnya restoran dalam mendukung perekonomian suatu daerah, 
karena restoran juga menjadi salah satu kebutuhan dasar manusia yaitu kebutuhan 
fisiologis. 
Pada dasarnya manusia memiliki kebutuhan yang sama, akan tetapi yang 
membedakan adalah budayanya (Zepri, 2009). Dengan budaya yang berbeda maka 
kebutuhan menjadi berbeda. Kebutuhan fisiologis merupakan kebutuhan yang paling 
mendasar, salah satu kebutuhan fisiologis tersebut adalah kebutuhan akan makanan 
(Sasongko & Subagio, 2013). Karena makanan adalah salah satu kebutuhan dasar 
manusia yang harus dipenuhi untuk dapat bertahan hidup maka permintaan kebutuhan 
makanan tersebut dipengaruhi oleh jumlah penduduk yang semakin meningkat 
disetiap tahunnya. Indonesia merupakan negara dengan jumlah penduduk terbesar 
keempat di dunia, hal ini menciptakan sebuah peluang bisnis tersendiri untuk restoran, 
terlebih Provinsi Jawa Barat merupakan provinsi yang memiliki jumlah penduduk 
terpadat di Indonesia (Alamsyah, Trijumansyah, & Hariyanto, 2017), sehingga 
persaingan akan kebutuhan fisiologis yaitu adanya restoran menjadi sangat penting. 
Semakin meningkatnya pertumbuhan restoran di Kota Bandung yang berskala 
besar maupun kecil, maka para pengusaha harus mampu bertahan dan terus 
mengembangkan usahanya melalui berbagai strategi pemasarannya (Putri, Novirani, 
& Kurniawan, 2015). Salah satu strategi dasar dari pemasaran adalah berkaitan dengan 
lokasi (Kotler & Keller, 2012). Kenyataannya banyak restoran saat ini menggunakan 
strategi lokasi untuk menarik minat dari konsumennya (Grewal, Levy, & Kumar, 
2009). Lokasi yang dimaksud adalah letak restoran berada, keberadaan dari restoran 
saat ini menjadi daya tarik sendiri selain menu yang ditawarkan atau situasi dari 
restoran (Gillani, 2012). Kajian terdahulu disampaikan bahwa selain konsep dari 
restoran, lokasi dari konsumen berada juga berdampak pada keputusan konsumen 
dalam berkunjung (Putri et al., 2015). Lokasi konsumen dibagi menjadi kota (urban) 
dan pinggiran kota (sub urban), lokasi tersebut sejatinya berkaitan pula dengan 
karakteristik konsumen yang nyatanya memiliki perbedaan seperti gaya hidup dan 
pendidikan (Chi & Qian, 2016). Hal ini menjelaskan secara langsung bahwa lokasi 
dari konsumen memiliki hubungan yang sangat erat dengan perilaku konsumen dalam 
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melakukan pemilihan restoran.  
Berbagai strategi yang dilakukan oleh restoran melalui strategi lokasi dan 
strategi lainnya, tentunya dinilai oleh konsumen. Penilaian tersebut masuk pada 
persepsi internal konsumen, yang nyatanya diketahui memiliki dampak pada 
keputusan konsumen dalam memilih restoran (Hazra, 2013). Persepsi internal 
konsumen merupakan evaluasi konsumen atas keunggulan dan kelemahan restoran 
yang dinilainya atas berbagai pertimbangan sebelumnya (Gao, Mattila, & Lee, 2016). 
Artinya bahwa konsumen melakukan pengambilan informasi atas produk atau jasa 
yang disampaikan perusahaan dan menilainya sebelum melakukan tindakan lebih 
lanjut. Hal ini menjadi lazim, mengingat pentingnya penilaian atas persepsi internal 
konsumen. Tidak jarang perusahaan bekerja keras menerapkan strategi pemasarannya 
guna mendapat persepsi yang baik dari konsumennya. Karena persepsi tersebut juga 
berdampak pada rekomendasi konsumen pada konsumen lain (Zheng, Favier, Huang, 
& Coat, 2012). Hal ini menjelaskan bahwa persepsi internal konsumen memiliki 
korelasi yang sangat erat dengan minat berperilaku konsumen. Semakin baik persepsi 
konsumen atas restoran, maka minat konsumen untuk mengunjungi restoran tersebut 
semakin tinggi (Gao et al., 2016).  
Wibowo (2013) menyatakan bahwa minat berperilaku (behavioral intention) 
merupakan  motivasi untuk terikat dalam perilaku tertentu yang dipengaruhi oleh sikap 
dan emosi konsumen terhadap suatu barang atau jasa yang ditawarkan. Minat tersebut 
berkaitan dengan suatu rasa lebih suka dan rasa keterikatan pada suatu hal atau 
aktivitas, tanpa ada yang menyuruh (Slameto, 2010). Seseorang yang memiliki minat 
cenderung memberi perhatian yang besar, sehingga ketika muncul minat berperilaku 
konsumen maka pada saat itu konsumen mulai mencari informasi mengenai restoran-
restoran yang diinginkannya sesuai preferensinya. Salah satunya pada restoran yang 
sudah jumlahnya semakin banyak di Kota Bandung. Saat ini diketahui bahwa semakin 
meningkatnya pertumbuhan restoran di Kota Bandung yang berskala besar maupun 
kecil, maka para pengusaha harus mampu bertahan dan terus mengembangkan 
usahanya (Putri et al., 2015). Kota Bandung merupakan kota metropolitan di Jawa 
Barat dengan perkembangan bisnis makanan terbesar di Indonesia. Kota Bandung 
menyajikan berbagai macam kuliner, dari mulai kuliner tradisional sampai kuliner 
modern. Oleh karena itu, banyak pelaku usaha di Kota Bandung yang masuk ke dunia 
bisnis kuliner karena dianggap bisnis yang menjanjikan. Hal yang mempengaruhi 
keberhasilan pelaku usaha dalam persaingan tersebut di antaranya adalah minat 
berperilaku (behavioral intention) konsumen (Alamsyah et al., 2017). 
Setiap konsumen memiliki persepsinya masing-masing, ketika konsumen 
memiliki persepsi yang baik atas restoran, maka persepsi tersebut akan meningkatkan 
minat berperilaku konsumen untuk datang ke restoran serta merekomendasikannya, 
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begitu juga sebaliknya. Hal ini menjadi menarik untuk dikaji dan menjadi tujuan 
penelitian yang akan dilakukan. Namun yang menjadi perhatian lain dalam penelitian 
ini adalah dukungan dari lokasi konsumen yang tidak jarang mempengaruhi minat 
berperilaku konsumen dalam memilih restoran (Grewal et al., 2009), karena moderasi 
dari lokasi menjadi saran dari berbagai penelitian yang berkaitan dengan perilaku 
konsumen sebelumnya. Berdasarkan fenomena masalah atas persepsi internal, minat 
berperilaku dan dukungan lokasi konsumen, maka fokus penelitian mengkaji dampak 
dari dukungan lokasi konsumen pada hubungan persepsi internal dengan minat 
berperilaku konsumen dalam memilih restoran. Penelitian memilih studi kasus pada 
konsumen yang memiliki pengalaman atas objek penelitian yaitu restoran. Penelitian 
memiliki kontribusi dalam menambah kajian teori dalam menentukan minat 
berperilaku yang dilihat dari posisi lokasi konsumen belum pernah dikaji secara 
langsung, khususnya pada industri pariwisata.    
 
KAJIAN PUSTAKA DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 
Persepsi Internal (Internalized Perception) 
Secara etimologi, persepsi berasal dari bahasa Latin, perceptio yang berarti 
menerima atau mengambil. Yuniarti (2015) menjelaskan persepsi adalah proses 
pemilihan, pengorganisasian dan penginterprestasian berbagai stimulus menjadi 
informasi bermakna. Hal ini bermakna bahwa persepsi mengalami sebuah proses 
penerimaan dan pengeluaran informasi yang dilakukan oleh manusia, dalam hal ini 
konsumen. Secara umum, persepsi digambarkan sebagai proses ketika individu 
menyeleksi, mengorganisasi dan menterjemahkan stimulasi menjadi sebuah arti yang 
koheren dengan semua kejadian di dunia (Sangadji & Sopiah, 2013). Hal ini dapat 
dimaknai untuk konsumen dalam ilmu pemasaran bahwa persepsi konsumen 
merupakan hasil evaluasi konsumen atas produk atau jasa yang dinilainya secara nyata 
sebelumnya. Teori persepsi internal konsumen menurut Lisa, Mattila, dan Lee (2016), 
yaitu merupakan “fundamentally linked to consumers’ past experiences and 
previously formed perceptions”. Bila dihubungkan dengan kajian saat ini yang fokus 
mengkaji konsumen di restoran, maka persepsi internal konsumen yang dimaksud 
adalah berkaitan dengan pengalaman konsumen atas produk dan jasa yang telah 
diterima dari restoran. 
Persepsi internal konsumen menjadi penting untuk diperhatikan restoran saat 
ini, karena hal yang dinilai oleh konsumen akhirnya berkaitan dengan minat konsumen 
tersebut pada produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan (Salleh, Ali, Harun, Jalil, 
& Shaharudin, 2010). Pengetahuan konsumen atas produk dan jasa yang ditawarkan 
perusahaan menjadi ujung dari persepsi internal konsumen (Tuu & Olsen, 2012). 
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Artinya, bahwa perusahaan perlu menyusun strategi pemasarannya guna membentuk 
pengetahuan konsumen atas produk dan jasa yang ditawarkan sesuai dengan tujuan 
perusahaan. Persepsi internal konsumen dibentuk melalui sebuat proses, menurut 
Yuniarti (2015) proses terjadinya persepsi meliputi beberapa tahapan yaitu proses fisis, 
proses fisiologis, dan proses psikologis. Ketiga tahapan dari terjadinya persepsi 
internal konsumen dipandang sebagai sebuah proses yang penting oleh perusahaan. 
Pada kenyataannya, tidak sedikit perusahaan saat ini menggunakan strategi pemasaran 
salah satunya mengendalikan psikologis dari konsumen (Danescu & Chira, 2014). 
Sejatinya persepsi terhadap sesuatu yang dirasakan oleh konsumen berasal dari 
interaksi antara dua faktor, yaitu faktor stimulus dan faktor individu (Yuniarti, 2015). 
Faktor stimulus merupakan karakteristik secara fisik, secara ukuran, berat, warna, atau 
bentuk. Tampilan suatu produk, baik kemasan maupun karakteristik akan mampu 
menciptakan rangsangan pada indra kemanusiaan sehingga mampu menciptakan suatu 
persepsi mengenai produk yang dilihatnya. Sedangkan faktor individu biasanya yang 
termasuk proses didalamnya bukan hanya pada panca indra, melainkan juga pada 
proses pengalaman yang serupa dan dorongan utama serta harapan dari individu 
(Zheng et al., 2012). Yuniarti (2015) menjelaskan bahwa persepsi dapat dipengaruhi 
oleh karakter seseorang yang dipengaruhi oleh hal-hal seperti sikap, motif, fokus, 
pengalaman dan ekspektasi. Berbeda dengan hal yang disampaikan oleh Setiadi (2013) 
pada penelitian sebelumnya, dijelaskan bahwa faktor yang mempengaruhi persepsi 
adalah penglihatan dan sasaran yang diterima dan situasi persepsi terjadi penglihatan.  
Berdasarkan pada beberapa pendapat terkait faktor yang mempengaruhi 
persepsi internal konsumen telah dirangkum lebih sederhana oleh Gao et al. (2016), 
yaitu yang berkaitan dengan sikap (attitudes), nilai personal (personal values), 
pengetahuan konsumen (knowledge) dan pandangan keuntungan (perceived benefits). 
Lebih lanjut, dalam penelitian Gao et al. (2016) telah dijelaskan pula adanya dampak 
dari persepsi internal konsumen pada minat berperilaku konsumen.  
Minat Berperilaku (Behavioral Intention) 
 Setiap konsumen, sebelum melakukan pemilihan sebuah produk atau jasa, 
selalu mempertimbangkan akan untung dan ruginya (Alamsyah et al., 2017). Jika 
dirasakan lebih banyak keuntungan, secara tidak langsung konsumen memiliki produk 
yang diinginkannya. Hal tersebut juga terjadi pada perilaku konsumen dalam memiliki 
tempat makan (restoran) (Yeung, Yee, & Morris, 2010). Pemilihan konsumen atas 
tempat makan tidak terlepas dari hal utama yang disebut dengan minat berperilaku 
konsumen (Mosavi & Ghaedi, 2012). Minat konsumen menjadi sumber utama yang 
perlu diketahui dan dipelajari sebuah perusahaan, dengan tujuan memudahkan 
perusahaan menawarkan produk atau jasanya.  
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Minat merupakan suatu rasa lebih suka dan rasa keterikatan pada suatu hal atau 
aktivitas tanpa ada yang menyuruh (Slameto, 2010). Minat tersebut tumbuh pada diri 
konsumen ditandai dengan perilaku konsumen terhadap produk yang dinilainya. 
Jogiyanto (2007) menyatakan minat berperilaku adalah suatu keinginan (minat) 
seseorang untuk melakukan suatu perilaku tertentu. Seseorang akan melakukan suatu 
perilaku (behavior) jika mempunyai keinginan atau minat untuk melakukannya. 
Maulana (2009) menjelaskan bahwa minat berperilaku didefinisikan sebagai minat 
perilaku adalah hasil pertimbangan untung-rugi dari suatu tindakan dan pentignya 
konsekuensi bagi individu yang mengacu pada keyakinan seseorang terhadap 
bagaimana dan apa yang dipikirkan orang-orang yang dianggap penting dan motivasi 
seseorang untuk mengikuti pikiran tersebut. Jika ditelaah, minat berperilaku selalu 
berkaitan dengan motivasi konsumen yang muncul pada pikirannya terhadap produk 
atau jasa yang dinilainya. Hal ini sejalan dengan yang disampaikan oleh Wibowo 
(2013), bahwa minat berperilaku dari konsumen dikatakan sebagai  motivasi untuk 
terikat dalam perilaku tertentu yang dipengaruhi oleh sikap dan emosi konsumen 
terhadap suatu barang atau jasa yang ditawarkan. Hal ini dapat dimaknai bahwa minat 
berperilaku selangkah lebih maju dari sekedar minat yang dirasakan konsumen. Secara 
tidak langsung konsumen menyadari bahwa adanya pilihan dalam dirinya atas produk 
dan jasa yang dinilainya. Pilihan tersebut pada akhirnya menghantarkan konsumen 
memilih produk atau jasa yang dinilainya memiliki tingkat kesesuaian dengan 
keinginannya.  
Hubungan Persepsi Internal dan Minat Berperilaku Konsumen 
Dalam kajian sebelumnya, diketahui bahwa penilaian konsumen sering 
berbanding terbalik dengan minat berperilaku konsumen. Untuk menanggapi hal 
tersebut digunakan penilaian atas kepuasan konsumen setelah melakukan pembelian 
produk atau jasanya (Mosavi & Ghaedi, 2012). Dari pendapat tersebut diketahui 
adanya hubungan antara penilaian konsumen setelah melakukan pemilihan dan 
sebelum melakukan pemilihan sebuah produk. Bila dikaitkan dengan penelitian saat 
ini, maka dapat disimpulkan bahwa penilaian konsumen sebelum dan sesudah 
mengunjungi rumah makan akan berbeda. Minat berperilaku konsumen muncul 
setelah konsumen berkunjung ke rumah makan, artinya bahwa minat berperilaku perlu 
dikaitkan dengan konsumen yang telah memiliki pengalaman sebelumnya. Hal ini 
dilakukan akan penilaian atas minat berperilaku konsumen sesuai dengan pengalaman 
sebelumnya. Sejatinya minat berperilaku tidak nampak, namun dapat diukur melalui 
beberapa penilaian di antaranya intensitas kunjungan (visit intention), intensitas 
melakukan word of mouth (WOM), keinginan untuk membeli, dan keinginan untuk 
membayar lebih (Gao et al., 2016). Ukuran tersebut sejatinya sesuai jika diterapkan 
pada industri jasa seperti tempat makan.  
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 Kajian penelitian terdahulu diketahui adanya hubungan antara persepsi internal 
dan minat berperilaku (Gao et al., 2016), disamping itu diketahui pula bahwa lokasi 
dari konsumen dengan berbagai karakteristiknya memiliki tingkat dukungan yang 
tinggi atas perilaku konsumen (minat berperilaku) (Putri et al., 2015). Menelaah dari 
kajian tersebut, dapat dimaknai adanya keterkaitan antara persepsi internal dan minat 
berperilaku, serta dukungan atas lokasi konsumen sebagai bagian dari perilaku 
konsumen. Berdasarkan argumentasi dan hasil riset terdahulu dapat dirumuskan 
hipotesis penelitian sebagai berikut. 
H1: Persepsi internal konsumen memiliki pengaruh signifikan pada minat 
berperilaku konsumen 
H2: Lokasi konsumen mendukung peningkatan hubungan dari persepsi 
internal dengan minat berperilaku konsumen. 
 
METODA PENELITIAN 
Penelitian ini diuji secara empiris melalui kuesioner pada konsumen yang telah 
mengunjungi restoran di Kota Bandung yang berasal dari dalam kota Bandung (urban) 
dan dari pinggiran kota (sub urban). Pemisahan konsumen sebagai sampel data 
dilakukan untuk mengetahui dukungan lokasi dari konsumen pada model penelitian. 
Jumlah konsumen yang dipilih sebanyak 100 sampel, dilakukan melalui survey 
langsung ke restoran yang ada di pusat Kota Bandung.   
Persepsi internal konsumen merupakan pengalaman konsumen atas produk dan 
jasa yang telah diterima dari restoran. Persepsi internal konsumen dinilai dari sikap 
(attitudes), nilai personal (personal values), pengetahuan konsumen (knowledge) dan 
pandangan keuntungan (perceived benefits) (Gao et al., 2016). Sedangkan untuk minat 
berperilaku merupakan perilaku konsumen yang dipengaruhi oleh sikap dan emosinya 
terhadap suatu barang atau jasa yang ditawarkan. Minat berperilaku dinilai dari 
intensitas kunjungan (visit intention), intensitas melakukan Word of Mouth (WOM), 
keinginan untuk membeli, dan keinginan untuk membayar lebih (Gao et al., 2016). 
Pilihan jawaban dalam kuesioner disediakan dengan skala likert yaitu 1 yang berarti 
sangat tidak setuju sampai 6 yang berarti sangat setuju.  
  
ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
 Penelitian ini dilakukan pada tahun 2017 dengan total 100 konsumen restoran 
di Kota Bandung. Total konsumen tersebut merupakan gabungan dari konsumen yang 
tinggal ditengah Kota Bandung (urban) dan konsumen yang tinggal di pinggiran Kota 
Bandung (sub urban). Dari data kuesioner yang diolah, diketahui sebagian besar 
66 Dukungan lokasi dalam peningkatan minat berperilaku konsumen (Alamsyah, Setyaningrum) 
 
 
adalah perempuan dengan presentase sebesar 66 persen diikuti oleh pria sebesar 34 
persen, dengan dominasi tempat tinggal di pusat Kota Bandung sebesar 59 persen dan 
pinggiran Kota Bandung sebesar 41 persen. Hal ini menandakan bahwa konsumen 
yang berada di pusat Kota Bandung lebih lebih dominan yang datang ke restoran. 
Tentunya temuan ini dikatakan wajar, karena letak dari konsumen mendekati lokasi 
dari restoran yang akan dikunjungi. Terlebih telah diketahui bahwa gaya hidup 
konsumen di kota terbiasa dengan mengunjungi restoran untuk sekedar makan 
bersama (Michelson & Paadam, 2015). Sedangkan konsumen yang berada di 
pinggiran kota nampak lebih menyukai untuk makan di rumah atau restoran yang dekat 
dengan rumah, dari pada di pusat kota. Saat ini lokasi dari restoran yang berada di 
pusat kota atau di pinggiran kota, nyatanya lebih banyak dikunjungi oleh konsumen 
yang berada di pusat kota. Artinya bahwa pemasar dari restoran tetap perlu 
mengedepankan informasi atau edukasi dari restorannya pada konsumen yang berada 
di pusat kota. Disamping itu, tren terbaru yang terjadi pada konsumen yang berada di 
pusat kota adalah adanya gaya hidup bersosialisasi di suatu tempat (Othman & 
Rahman, 2014). Mereka berkumpul sekedar melepas lelah dan bersosialisasi dengan 
rekan kerja, keluarga atau teman pada suatu restoran. Sehingga kemungkinan 
konsumen yang berada di restoran adalah konsumen yang berada di pusat kota. Kota 
Bandung merupakan kota yang memiliki lokasi restoran bervariasi (Syarifuddin, 
2014), baik yang terpusat di pusat kota sampai tersebar di pinggiran. 
Berdasarkan hasil analisis regresi linier sederhana, ditemukan nilai pengaruh 
dari persepsi internal konsumen pada minat berperilaku konsumen pada restoran 
sebesar sebesar 48 persen (Tabel 1). Pengujian hipotesis dilakukan dengan 
menggunakan nilai hasil dari Sig. F Change, dengan asumsi dikatakan signifikan 
ketika nilai Sig. F Change di bawah 0,005 (Hair, Celsi, Money, Samouel, & Page, 
2011). 
Tabel 1 
Hasil Penelitian 
 
Selanjutnya dilakukan pengujian hipotesis penelitian (H1), jika dilihat dari hasil 
pengujian nampak hubungan antara persepsi internal konsumen dengan minat 
berperilaku berpengaruh signifikan. Hal ini dapat dlihat dari nilai Sig. F Change di 
bawah 0,005 (Tabel 1), yang menandakan adanya pengaruh yang signifikan dari 
persepsi internal konsumen pada minat berperilaku mengunjungi restoran di kota 
Bandung. 
Model R 
R 
Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error 
of the 
Estimate 
Change Statistics 
R Square 
Change 
F 
Change 
df1 df2 
Sig. F 
Change 
1 0,698a 0,487 0,482 1,592 0,487 93,188 1 98 0,000 
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Pengaruh Persepsi Internal terhadap Minat Berperilaku Konsumen Restoran  
Berdasarkan hasil uji hipotesis dan temuan pada Tabel 1, diketahui bahwa 
adanya pengaruh positif antara persepsi internal konsumen pada minat berperilaku 
konsumen terhadap restoran di Kota Bandung. Nilai pengaruh sebesar 48 persen 
menandakan bahwa pentingnya persepsi internal konsumen untuk diperhatikan oleh 
perusahaan, dengan pendekatan berbagai strategi. Sebagai dampaknya pada 
peningkatan minat berperilaku konsumen pada restoran di Kota Bandung. Dalam 
persepsi internal konsumen terdapat beberapa yang menjadi penilaian yaitu sikap 
(attitudes), nilai personal (personal values), pengetahuan konsumen (knowledge) dan 
pandangan keuntungan (perceived benefits). Pada implementasinya, yang paling 
dominan menentukan persepsi internal konsumen adalah ukuran nilai personal (83 
persen) dan pandangan keuntungan (81 persen). Nilai personal merupakan evaluasi 
konsumen atas objek yang dinilainya (Ramasamy, Yeung, & Chen, 2013). Setiap 
restoran memiliki nilai yang dipandang oleh konsumen, semua nilai bersumber dari 
informasi yang selama ini konsumen dapat baik secara langsung dari restoran atau 
secara tidak langsung melalui perantara seperti informasi dari konsumen lain. Nilai 
personal ini sangat mempengaruhi konsumen dalam mengevaluasi restoran yang ada 
di Kota Bandung. Saat ini pemasar juga mulai mengetahui perilaku konsumen 
berkaitan dengan nilai konsumen, hal ini nampak dari adanya strategi restoran yang 
mengedepankan strategi word of mouth di Jawa Barat (Susanti, 2014). Artinya bahwa 
pentingnya nilai personal dari konsumen terus dikembangkan oleh seorang pemasar. 
Nilai kedua yang menjadi perhatian dari konsumen dalam persepsi internal konsumen 
adalah pandangan keuntungan. Pandangan yang dimaksud adalah bahwa restoran yang 
didatangi oleh konsumen mampu memberikan keuntungan bagi konsumen. Tidak 
jarang bahwa konsumen yang datang ke restoran bukan sekedar untuk makan, tetapi 
untuk bertemu rekan kerja atau rekan bisnis (Line & Wang, 2016).  
Nilai lain yang terdapat pada persepsi internal konsumen adalah sikap dan 
pengetahuan konsumen. Keduanya juga mampu membentuk terciptanya persepsi 
internal konsumen dengan baik. Salah satunya adalah bahwa konsumen minat yang 
dimiliki mudah tergoyahkan oleh keadaan lingkungan yaitu rekan kerja atau keluarga, 
sehingga sikap sering kali tidak mendukung persepsi internal (Walker & Heere, 2011). 
Artinya bahwa sikap konsumen atas restoran akan mudah terganggu oleh keadaan 
lingkungan tempat konsumen berada. Sama halnya dengan pengetahuan konsumen, 
semakin baik pengetahuan konsumen akan restoran yang dinilainya (Tuu & Olsen, 
2012), maka hal ini akan berdampak pada semakin tinggi minat untuk mengunjungi 
restoran. Menelaah dari hasil temuan di atas dapat diketahui bahwa sikap, nilai 
personal, pengetahuan konsumen dan pandangan keuntungan mampu mendukung 
terciptanya persepsi internal konsumen dalam menilai restoran yang akan dikunjungi.  
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Persepsi internal konsumen pada penelitian ini berakhir pada minat berperilaku 
konsumen, persepsi internal konsumen sejatinya merupakan bagian dari perilaku 
kognitif konsumen (Kull & Heath, 2016). Kognitif menandakan bahwa konsumen 
sudah mulai berpikir dan mengevaluasi semua yang dinilainya yang dilanjutkan 
dengan reaksi afektif yaitu minat melakukan sesuatu (Walker & Heere, 2011). Minat 
yang dimaksud adalah minat berperilaku pada restoran yang dinilainya. Beberapa 
penilaian yang terdapat pada minat berperilaku konsumen di antaranya intensitas 
kunjungan, intensitas melakukan WOM, keinginan untuk membeli, dan keinginan 
untuk membayar lebih. Disamping itu, terdapat juga hal yang paling menentukan 
terbentuknya minat berperilaku konsumen yaitu intensitas melakukan WOM (81 
persen), keinginan untuk membeli (78 persen), dan keinginan untuk membayar lebih 
(83 persen). WOM merupakan sebuah kegiatan yang dilakukan konsumen berkaitan 
penyebarluasan informasi yang disengaja atau tidak disengaja kepada konsumen lain 
mengenai suatu objek yang dinilainya (Chen & Hsieh, 2011). Setiap konsumen yang 
telah merasakan sebuah objek yang dinilainya sudah memiliki evaluasi dan selalu akan 
melaksanakan kegiatan WOM, sehingga pemasar sangat berhati-hati sekali dengan 
WOM yang dimiliki konsumen dengan harapan konsumen memberikan penilaian 
terbaik atas perusahaannya. Restoran menjadi terkenal di kota Bandung bukan lagi 
karena citra atau kualitas yang dimiliki restoran, tetapi terkait bagaimana informasi 
tersebut bisa tersampaikan dengan baik melalui WOM. Hal ini yang menjadikan bahwa 
minat berperilaku ditentukan utamanya oleh WOM yang dimiliki oleh konsumen yang 
akan disampaikan kepada konsumen lain.  
Minat kedua yang menjadi pertimbangan dalam minat berperilaku adalah 
keinginan untuk membeli. Sebuah pembelian atas produk atau jasa oleh konsumen 
selalu dimulai dari minat yang tumbuh dengan baik dari konsumen atas produk atau 
jasa yang dinilainya (Chinomona, Okoumba, & Pooe, 2013), sehingga minat 
konsumen perlu menjadi bagian yang diperhatikan dalam mempelajari minat 
berperilaku konsumen. Hasil penelitian menemukan bahwa minat untuk membeli 
menjadi bagian penting dari minat berperilaku konsumen. Sama halnya dengan 
industri jasa, restoran membutuhkan minat beli dari konsumen sebelum mereka 
melakukan kunjungan ke restoran. Selain itu yang paling menentukan dalam minat 
berperilaku konsumen adalah keinginan untuk membayar lebih. Produk atau jasa yang 
ditawarkan pada restoran sejatinya bervariatif, begitu pula dengan harga yang 
ditawarkan (Yahya, 2016), dominasi harga lebih mahal dari yang seharusnya 
konsumen bayar dibandingkan apabila dimasak oleh rumah tangga, atau membeli 
makanan pada ritel swalayan (Mun & Jang, 2015). Dengan adanya keadaan tersebut, 
menyudutkan pada sebuah kondisi konsumen untuk berminat melakukan pembelian 
dengan harga yang lebih mahal atau keinginan untuk membayar lebih. Namun 
demikian, hal tersebut dapat diatasi dengan berbagai strategi pemasaran yang 
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dilakukan restoran, salah satunya adalah store atmophere dari restoran yang 
diinginkan oleh konsumen (Gillani, 2012) atau kualitas dari produk yang ditawarkan 
restoran yang menjadi incaran konsumen (Chinomona et al., 2013), sehingga 
keinginan untuk membayar lebih menjadi lebih baik. Melalui temuan ini dapat 
diketahui bahwa sebagian besar konsumen yang berkunjung ke restoran di kota 
Bandung karena kerelaan mereka untuk membayar lebih. Hal ini yang nyatanya juga 
membentuk minat berperilaku konsumen pada restoran. Selain dari ukuran lainnya 
yaitu intensitas kunjungan untuk mengunjungi restoran yang diinginkannya. 
Setidaknya menjelaskan bahwa intensitas kunjungan, intensitas melakukan WOM, 
keinginan untuk membeli, dan keinginan untuk membayar lebih, merupakan ukuran 
yang tepat untuk menilai minat berperilaku konsumen pada restoran.  
Bagian penting dari kajian penelitian ini adalah telah terbukti adanya dampak 
dari persepsi internal konsumen sebagai perilaku kognitif konsumen pada minat 
berperilaku konsumen sebagai afektif dari konsumen. Temuan pada penelitian ini 
mendukung penelitian sebelumnya dari Gao et al. (2016) yang membedakan adalah 
masalah penelitian dan kajian.  
Moderasi dari Lokasi Konsumen pada Perilaku Konsumen (H2) 
Pada kajian sebelumnya telah disampaikan bahwa terdapat pengaruh yang 
signifikan antara persepsi internal konsumen dengan minat berperilaku konsumen 
terhadap kunjungannya di restoran Kota Bandung. Selanjutnya dilakukan pengolahan 
ulang data untuk mengetahui nilai dari moderasi atau dukungan atas lokasi konsumen. 
Kajian tersebut dilakukan melalui pengolahan data ulang, dengan memisahkan 
kuesioner yang bersumber dari konsumen dalam Kota Bandung (59 persen) dan 
konsumen yang memiliki lokasi di pinggiran Kota Bandung (41 persen). Target yang 
ingin diketahui adalah besaran korelasi yang dihasikan bilamana sumber data dibagi 
berdasarkan lokasi (urban dan sub urban), karena sejatinya kedua lokasi tersebut 
memiliki karakteristik yang berbeda berkaitan dengan perilaku konsumen (Su & Liu, 
2016). Data dikelompokkan menjadi dua yaitu urban dan sub urban (Tabel 2). Data 
tersebut akan menjelaskan perbedaan dari hasil pengolahan data berdasarkan nilai 
pengaruh antar variabel penelitian yaitu persepsi internal dan minat berperilaku 
konsumen pada restoran di kota Bandung. 
Tabel 2 
Hasil Urban dan Sub Urban 
Model R 
Change Statistics 
R Square Change F Change df1 df2 Sig. F Change 
Hasil Urban 
 2 0,700a 0,49 31,049 1 38 0,00 
Hasil Sub Urban 
 2 0,670a 0,448 55,819 1 58 0,00 
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Berdasarkan Tabel 2 dan Tabel 3, terdapat perbedaan hasil ketika model 
penelitian menggunakan dukungan dari urban (Kota) atau sub urban (pinggiran kota). 
Sebelumnya untuk model terkait hubungan dari persepsi internal konsumen pada 
minat berperilaku ditemukan nilai pengaruh sebesar 48 persen. Sedangkan ketika data 
dari konsumen diolah kembali dengan membagi dua yaitu data konsumen yang tinggal 
di kota dan konsumen yang tinggal di pinggiran kota, hasilnya ditemukan perbedaan 
yang lebih baik (mendukung). Konsumen yang berada di pinggiran kota, memiliki 
pengaruh pada model penelitian lebih rendah yaitu hanya 44 persen, sedangkan 
konsumen yang berada di kota memiliki pengaruh pada model penelitian lebih tinggi 
yaitu 49 persen. Temuan tersebut memiliki makna bahwa konsumen yang berada di 
Kota Bandung mampu mendukung terciptanya pengaruh yang baik antara persepsi 
internal pada minat berperilaku konsumen. Sejalan dengan kajian sebelumnya bahwa 
konsumen yang berada di kota memiliki tingkat pendapatan, karakter sosial dan 
perilaku pembelian yang berbeda dari konsumen yang berada di pinggiran Kota (Pi & 
Chen, 2016). Diketahui bahwa konsumen dari kota sudah cukup bosan dengan 
kehidupan di kota, sehingga mencari suasana baru pada restoran yang dikunjunginya 
(Porter, 2008). Begitu pula sebaliknya, konsumen yang berada di pinggiran kota sudah 
terbiasa melihat wilayahnya. Sehingga dimungkinkan, konsumen yang berada di 
pinggiran kota mencari lokasi yang jarang ditemuinya yaitu pusat kota.  
Temuan ini memberikan masukan untuk para pemasar khususnya restoran di 
kota Bandung bahwa lokasi dari konsumen menentukan minat mereka dalam memilih 
restoran sebagai tempat untuk beraktivitas selanjutnya selain tempat kerja atau tempat 
rekreasi. Beberapa yang perlu menjadi perhatian untuk pemasar dalam persepsi 
internal konsumen pada restoran adalah sikap (attitudes), nilai personal (personal 
values), pengetahuan konsumen (knowledge) dan pandangan keuntungan (perceived 
benefits). Sedangkan untuk minat berperilaku konsumen yang perlu menjadi perhatian 
pemasar adalah intensitas kunjungan (visit intention), intensitas melakukan WOM, 
keinginan untuk membeli, dan keinginan untuk membayar lebih. 
Setidaknya temuan ini bermanfaat untuk restoran di Kota Bandung dalam 
menentukan strategi pemasaran dengan mempertimbangkan strategi lokasi dan 
konsumen yang ditargetkannya. Disamping itu, temuan ini menjadi masukan baru 
untuk restoran pada umumnya pada strategi pemasaran yang berkaitan dengan lokasi. 
Berdasarkan temuan penelitian dapat dikatakan bahwa lokasi dari konsumen 
menentukan perubahan ke arah yang lebih baik pada perilaku konsumen (persepsi 
internal, minat berperilaku). Artinya bahwa lokasi mampu menjadi moderasi yang baik 
pada perilaku konsumen pada restoran.  
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SIMPULAN, KETERBATASAN DAN SARAN 
 Perilaku konsumen berdasarkan lokasi tempat konsumen berada memiliki 
perbedaan perilaku. Hal ini dapat dilihat dari aktivitasnya mengunjungi restoran, 
seperti yang terjadi di kota Bandung. Ditemukan bahwa perilaku konsumen yaitu 
persepsi internal konsumen, mampu meningkatkan perilaku konsumen lainnya yaitu 
minat berperilaku. Terlebih hubungan positif dari keduanya dapat ditingkatkan lagi 
manakala terjadi perbedaan lokasi, lokasi konsumen yang berada di tengah kota (urban) 
sejatinya memiliki minat berperilaku pada restoran yang lebih dominan dari pada 
konsumen yang berada di pinggiran kota (sub urban). Temuan ini menjadi informasi 
yang dapat digunakan oleh para pemasar restoran dalam menentukan strategi 
pemasaran yang fokus pada perilaku konsumen.  
Temuan penelitian ini menyempurnakan kajian pada penelitian sebelumnya. 
Dukungan moderasi atas lokasi konsumen yang justru memiliki dukungan yang 
penting untuk diperhatikan oleh manajemen restoran. Namun demikian, saat ini masih 
terdapat keterbatasan penelitian yaitu terdapat variabel lain yang nyatanya mampu 
mempengaruhi minat berperilaku konsumen selain persepsi internal yaitu kepuasan 
konsumen dan kualitas layanan. Kedua hal tersebut tidak menjadi bagian dari kajian 
penelitian. Saran untuk kajian berikutnya adalah menelaah dari kedua sisi tersebut, dan 
perlu kajian pada demografi konsumen berdasarkan tingkat pendidikan dan 
pendapatan. 
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